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La esencialidad que presenta la didáctica de la lengua y la literatura implica 
que exista por parte de los docentes un aprendizaje continuo que tenga en 
cuenta los nuevos espacios y formas de comunicación, así como los 
mecanismos de innovación educativa. Pero no menos importante es el 
desarrollo de su propia competencia comunicativa, especialmente en lo que se 
refiere al ámbito académico. Para ello, en este trabajo ponemos de relieve el 
papel que cumple el discurso publicitario como eje de secuencias didácticas 
integradas e interdisciplinares que, mediante un enfoque intertextual, nos 
permiten reforzar tales destrezas. Tras una aproximación a los textos 
publicitarios inspirados en cuentos clásicos y referentes artísticos, ofrecemos 
como resultado las claves didácticas para la formación de maestros/as en 
habilidades comunicativas.  
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Discurso publicitário e intertextualidade:  
itinerários para formação comunicativa de professores 
 
Resumo 
A essencialidade apresentada pelo ensino da língua e da literatura implica que 
haja um aprendizado contínuo dos professores que leve em consideração novos 
espaços e formas de comunicação, bem como mecanismos de inovação 
educacional. Mas não menos importante é o desenvolvimento de sua própria 
competência comunicativa, especialmente no que se refere ao campo 
acadêmico. Nesse sentido, destacamos neste trabalho o papel do discurso 
publicitário como eixo das sequências didáticas integradas e interdisciplinares 
que, por meio de uma abordagem intertextual, permitem reforçar essas 
habilidades. Após uma abordagem aos textos publicitários inspirados em contos 
clássicos e referências artísticas, oferecemos como resultado as chaves 
didáticas para a formação de professores em habilidades de comunicação. 
 
Palavras-chave 
Competência comunicativa. Intertextualidade. Discurso publicitário. Formação do 
professorado. Linguagem acadêmica.  
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Advertising discourse and intertextuality:  
itineraries for communicative teacher training  
 
Abstract 
The essentiality presented by language and literature teaching means that learning 
is continuous on the part of teachers, taking into account new spaces and forms of 
communication, as well as the mechanisms of educational innovation. But no less 
important is the development of their own communicative competence, especially 
in that which refers to the academic field. To this end, in the present work we 
highlight the role played by advertising discourse as an axis of integrated and 
interdisciplinary didactic sequences that, from an intertextual standpoint, allows us 
to reinforce such skills. Following an approach to advertising texts inspired by 
classic tales and artistic references, we offer the resulting didactic keys for training 
teachers in communication skills. 
  
Keywords 
Communicative competence. Intertextuality. Advertising speech. Teacher 
training. Academic language. 
 
 
1  Introducción: competencia comunicativa y profesorado en formación 
 
El desarrollo de la competencia comunicativa es el eje central en torno al que giran 
todos los presupuestos de la didáctica de la lengua y la literatura. Cuando, desde las aulas 
universitarias, formamos al profesorado de Infantil, Primaria o Secundaria, insistimos en la 
importancia de desarrollar las destrezas discursivas en los ámbitos formales, dada la 
dificultad que muchas veces los escolares presentan para separar sus usos académicos 
del registro coloquial. En el momento en que enfatizamos en estas cuestiones, sale a flote 
la necesidad de reforzar tales destrezas entre los propios mediadores en formación, como 
se ha resaltado en trabajos previos (QUILES CABRERA, 2011; ROMERO OLIVA, 2014). 
Son muy frecuentes las necesidades de mejora en este sentido, las cuales se evidencian 
fundamentalmente en dos contextos básicos de la Educación Superior: las exposiciones 
orales y las tareas de investigación (como la elaboración de informes, trabajos de fin de 
grado o diseños de actuación didáctica). Los pilares básicos de nuestra disciplina – hablar 
y escuchar, leer y escribir – suponen la implicación de procesos cognitivos superiores, 
como habían señalado las teorías de Piaget, Vigotsky o Bruner, que evolucionan con el 
tiempo y que nunca dejan de desarrollarse. Consideramos que es un error ubicar su 
aprendizaje exclusivo en los primeros niveles educativos, como si, al acabar la 
escolarización obligatoria, el ser humano dejara de aprender cosas. Estamos en un 
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aprendizaje continuo, lo que se llamó aprendizaje a lo largo de la vida (life-long learning) 
(LÓPEZ-BARAJAS, 2006), lo cual nos lleva a descubrir nuevos contextos comunicativos 
ante los que hemos de desenvolvernos con soltura; los actuales espacios de interacción 
en red son una muestra muy visible de cómo la comunicación entre los miembros de una 
comunidad se ha transformado y, por lo tanto, ha generado distintas formas ante las que 
los usuarios de la lengua se han tenido que amoldar.  
Afirmaba recientemente López Valero (2019, p. 8), en un prólogo fundamental 
para entender el paradigma de presente y futuro en la didáctica de la lengua y la 
literatura, que: 
 
En la búsqueda del factor didáctico y de conocimiento que aplicar, desde estas 
líneas reclamo una formación más completa para los profesionales del área. No 
es suficiente con la formación inicial de carácter bien filológico o bien 
pedagógico, ya que, cualquiera de las dos exclusividades plantea un importante 
problema de falta de recursos en las aulas. 
 
Tomando en cuenta esta consideración, quienes se preparan para ser mediadores 
en educación lingüística y literaria han de tener muy presentes dos elementos: 
- Ejercitar su capacidad metacomunicativa para garantizar la implementación de 
sus propios usos. 
- Saber manejar propuestas y recursos eficaces para el desarrollo de 
habilidades comunicativas en niños y niñas. 
No nos cabe duda de que, para alcanzar esos dos objetivos claros, la 
incorporación del discurso publicitario nos abre múltiples posibilidades, dado su carácter 
multimodal, transversal e interdisciplinar. Estos textos – tanto en su versión gráfica como 
audiovisual – nos permiten el desarrollo integrado de competencias, avanzando desde 
elementos meramente relacionados con el código lingüístico a los pragmático-discursivos 
y sociolingüísticos, y estableciendo puentes con la competencia literaria. Al estudiante 
que manifiesta poco interés hacia obras clásicas, como puede ser Alicia en el país de las 
maravillas, y descubre en el aula que una conocida línea de supermercados británica en 
una de sus campañas se centra en su protagonista1 el camino se hace menos tortuoso y 
el acceso mucho más fácil y atractivo. Y, durante el recorrido, el desarrollo de destrezas 
comunicativas que podemos lograr es muy amplio. 
 
1  También reconocemos a Alicia – junto a Caperucita y Blancanieves – en la colección de vinos, Vinos de 
cuento, distribuida en España por los frecuentados supermercados de origen valenciano. 
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2  Metodología 
 
El trabajo que presentamos obedece a una metodología basada en distintos 
enfoques, combinando la investigación descriptiva y exploratoria de documentos con el 
paradigma de investigación de diseño. Por un lado, el rastreo y búsqueda de testimonios 
publicitarios en conexión con referentes literarios clásicos y/o artísticos (marcados por un 
carácter intertextual) a través de motores de búsqueda on line. En segundo lugar, tras 
sentar las bases epistemológicas del concepto intertextualidad y ejemplificarlo, hemos 
procedido al análisis y reflexión crítica de los documentos más representativos para 
ofrecer las claves al mediador/a sobre cómo leer el texto publicitario. Por último, 
diseñamos de forma sintética diversas líneas de trabajo ejemplificadoras para el aula 
universitaria centrada en la formación del profesorado. 
 
3  Intertextualidad y discurso publicitario 
 
3.1  Los textos hablan entre sí  
 
El hecho de que los textos se hablan entre sí y se entretejen, como si de un tapiz 
se tratara, no es una cuestión nueva. Es bien conocido que Julia Kristeva acuñó el término 
“intertextualidad” (1967), siguiendo los postulados bajtinianos y, junto a ella, Roland 
Barthes (1968), Arrivé (1973), Dällenbach (1976) y Genette (1989), entre otros, que 
destacarían ese diálogo textual que vendría de la imitatio clásica y que en nuestros días se 
actualiza con el reconocimiento de unos referentes discursivos en otros. Los textos se 
producen sobre lo ya construido, esto es, establecen una recreación de voces o imágenes 
que ya fueron perfiladas y que nuestro intertexto lector va a identificar en muchas 
ocasiones. Más adelante el concepto ha sido abordado en la evolución de la teoría literaria 
y la literatura comparada, a través de las investigaciones de autores como Vázquez Medel 
(1995), Martínez (2001) y Lara (2007), entre otros. Además, Mendoza Fillola (1994, 2003) 
y Durañona y otros (2006) fueron marcando el terreno de actuación a la hora de entender 
el carácter intertextual de los discursos y su potencial didáctico en educación lingüística.  
En nuestras aportaciones previas en torno a esta temática (QUILES CABRERA, 
2010, 2012), ya veníamos poniendo de relieve el potencial pedagógico del enfoque 
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intertextual e interdisciplinar en nuestra área de conocimiento. La conexión entre las 
diversas artes y disciplinas, así como la inclusión misma de estos ámbitos en los 
discursos que explican los acontecimientos sociales – como la prensa o los textos 
urbanos –, es muy evidente y frecuente. Y esta vinculación nos ayuda a entender el 
mundo, a conformar nuestro propio criterio y concepción de los hechos que nos rodean. 
Recordemos el cartel en el que se recurría al personaje fílmico de King-Kong para 




Fuente: Extraída de páginas de acceso libre a través de Google. 
 
El imaginario colectivo alberga un sinfín de elementos artísticos o culturales que, 
heredados del cine, de la historia del arte, de la música o de la literatura, activa el 
intertexto de los lectores estableciendo puentes que nos llevan desde un ámbito al otro. 
Como en el ejemplo anterior, un interrogante – las palabras – y una imagen establecen 
un diálogo entre la realidad y un clásico fílmico para aludir a una catástrofe terrorista que 
sobrecogió a todo el planeta.  
Recordemos también el homenaje que la popular serie de televisión Los 
Simpson realizó al mundo del arte, incorporando guiños a grandes pinturas y referentes 
cinematográficos en algunos de sus capítulos. El ejemplo más representativo es el de su 
entrega especial por el Hallowen de 1993, en el que nos encontramos con obras de 
diversos pintores, como es el caso de Dalí, cuya obra titulada El sueño es recreada de la 
siguiente forma: 
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Otro ejemplo podría ser el fotograma donde la señora Simpson reproduce la 






La intertextualidad y la interdisciplinariedad en esta serie de animación han sido 
estudiadas en trabajos muy interesantes, como los de Gray (2006), Martín, A. y Martín, 
M. (2010), Horacio Sánchez (2010), Enríquez Veloso (2012), García Torralbo (2013), 
Irwin, Conard, y Skoble (2009), Rodríguez Arrieta (2015) o Del Río (2017).  
Por su parte, los textos publicitarios tampoco quedan ajenos a ese diálogo 
discursivo al que nos venimos refiriendo. El estudio de la publicidad se ha venido 
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haciendo desde hace mucho tiempo y desde perspectivas muy diferentes. Dentro de la 
didáctica de la lengua y la literatura, hemos de mencionar, sin duda, los trabajos de 
Lomas (1993, 1996, 2001) y Sánchez Corral (1991, 1997, 2006), que, tomando los 
presupuestos de la semiótica y la retórica publicitaria, abrían una puerta al análisis de 
estos textos con perspectiva educativa. En los últimos años, son también de gran interés 
los trabajos de López (2017, 2020) y Martínez Ezquerro (2012, 2021). Hoy sabemos de 
la importancia de aprender a leer la publicidad como una forma de entender el mundo 
que nos rodea desde la crítica y el compromiso social; el discurso publicitario conlleva 
toda una estética donde nada es inocente y donde las imágenes y las palabras confluyen 
para llamar a la puerta de los lectores – consumidores en potencia.  
Cómo iba a imaginar Leonardo Da Vinci que, mucho tiempo después de pintar su 
Mona Lisa, McDonalds haría una campaña publicitaria usándola como referente y 
tratando de “desvelar” el porqué de su sonrisa. En la imagen 4 observamos uno de los 
fotogramas del vídeo que puede encontrarse completo en la plataforma YouTube. Y 
tampoco Diego Velázquez pudo vislumbrar que sus Meninas se tomarían como 
inspiración para que prestigiosas marcas y algunas firmas de moda se dieran publicidad. 
En la imagen 5 tomamos un ejemplo en el que el eslogan “Welcome where the fashion is 
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Las ninfas, personajes de la literatura tradicional asociados al agua y los 
espacios naturales (FERNÁNDEZ-FÍGARES; GARCÍA RIVERA, 2017; MARTOS 
NÚÑEZ, 1997; MARTOS-GARCÍA, A.; MARTOS-GARCÍA, A. E., 2019a), son 
retomadas en anuncios actuales por firmas como Dior o Guchi para publicitar sus 
perfumes. En ambas, se alude a mujeres dentro de un mismo canon de belleza, 
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Todo ello viene unido a la idea de culto al cuerpo, a lo material, que nos remonta a 
una concepción narcisista de la vida, muy habitual en los productos de cosmética, no solo 
dirigidos a mujeres, sino también a hombres, buscando la eterna juventud como Perséfone 
y persiguiendo estelas de los grandes héroes mitológicos (CABALLERO, 2010; FREIRE, 
2014; MONTOYA, 2015). Pensemos en la publicidad de perfumes masculinos de los 





EDUCAÇÃO & FORMAÇÃO 
Revista do Programa de Pós-Graduação em Educação 
da Universidade Estadual do Ceará (UECE)  
 










3.2  Algunos clásicos literarios infantiles en la publicidad  
 
Al hilo de todo lo anterior, somos conscientes de que la publicidad actual acude en 
muchos casos a los clásicos infantiles de la literatura universal como eje del discurso, 
sobre el cual edifica tanto el eslogan como toda la iconografía que lo integra. Por un lado, 
podemos volver la vista a las campañas de concienciación en torno a temáticas muy 
diversas, como el propio fomento de la lectura, donde se nos presentan personajes 
enfermos por la falta de hábito lector, o la concienciación ecológica a través de 
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Pero donde es mucho más frecuente es en la publicidad comercial, que busca la 
venta de un determinado producto, y no necesariamente para público infantil. Las 
princesas clásicas son las preferidas en muchos casos. Veamos los siguientes ejemplos 
de publicidad gráfica en los que se toman como referentes a La bella durmiente, 
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De igual forma, esta recurrencia a los clásicos infantiles también es muy frecuente 
en textos publicitarios audiovisuales, como el conocido anuncio del perfume de Chanel en 
el que Caperucita manda callar al lobo – gracias al poder del producto, claro está –, o de 
una marca de accesorios de peluquería como GHD que encontró en Rapunzel y La 
Cenicienta un buen modelo sobre el que sustentar su campaña, con el lema “You can do 
anything with your hair”. De alguna manera se apela a la emoción, a los sentimientos de 
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felicidad asociados con la infancia para captar la atención del consumidor adulto. Para la 
visualización completa de ambos vídeos, hemos de acceder a los enlaces2. 
De igual forma, la referencia a Alicia es del todo evidente en la campaña 
navideña de 2013 de los supermercados británicos Marc and Spencer, en el que la 
protagonista cae al vacío por una tapa de alcantarilla llegando a un mundo mágico, con 
múltiples alusiones a la obra de Carroll3.  
Santos Recuenco (2019) realiza una muy interesante aproximación a cómo la 
publicidad busca en las fuentes literarias de los clásicos infantiles y juveniles sus motivos 
de inspiración para las campañas de muy diversas firmas. Por un lado, resalta la 
presencia de héroes y heroínas del cómic y, por otro, las y los protagonistas de los 
cuentos tradicionales. Concretamente, destacamos el análisis que realiza a propósito de 
Hèrmes, destinada a complementos de lujo bajo el lema “La vida como un cuento”. El 
zapato perdido de La Cenicienta, la alfombra de Aladino, la imagen de la Sirenita o la 
baraja de Alicia, entre otros, saltan a vista con una simple ojeada al publicitar cada uno 







2  En: https://www.youtube.com/watch?v=0tqx9pctbwg y https://www.youtube.com/watch?v=5arv9hzsd-c, 
respectivamente. 
3  Podemos visualizar el vídeo completo en: https://www.youtube.com/watch?v=a2qlwdyfinc. 
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4  ¿Qué nos cuentan estos anuncios?: claves discursivas para tener en cuenta en 
la formación de maestros/as 
 
El discurso publicitario ha sido estudiado y analizado por numerosos 
especialistas, entre los que podemos destacar a Robles Ávila (2004, 2014). En esta 
ocasión, nos vamos a detener en las claves discursivas que se ponen de relieve en los 
anuncios mencionados en el apartado precedente, esto es, vamos a reflexionar sobre 
qué nos cuentan y cómo nos lo cuentan, para hacer una lectura en clave didáctica de los 
textos en cuestión. Todos ellos ofrecen un relato en el que el objetivo final es realzar el 
producto que ofertan al mercado, usando un esquema narrativo vinculado a una historia 
fácil de reconocer o muy accesible por el lector. Y en ese esquema intervienen tres 
elementos fundamentales, que están presentes tanto en los anuncios gráficos como en 
los audiovisuales (que cuentan con el añadido de los efectos de voz y sonido/música): 
- Las imágenes explícitas: lo que vemos. 
- El eslogan o texto general: lo que “leemos” o escuchamos. 
- Los referentes inferidos: lo que se esconde detrás de las imágenes y las 
palabras, donde entra en juego el carácter multimodal del texto publicitario – 
recordemos la aportación de López (2020). 
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Tomemos como ejemplo el anuncio recogido en la imagen 15, en el que el 
hechizo de Cenicienta se está deshaciendo porque han dado las doce campanadas, al 
tiempo que ella recoge su pedido en un conocidísimo restaurante de comida rápida: 
- ¿Qué vemos?: una chica joven rodeada de un brillo mágico, una calabaza, 
unos ratones, un camarero, una bolsa de comida, un reloj con las agujas en 
las doce y el logo de la marca de manera bien visible. 
- ¿Cuál es el eslogan que podemos leer?: “Come as you are”, un mensaje que 
apela a la propia identidad, a la autoafirmación de la personalidad de cada 
cual, en definitiva, a la autenticidad. Los publicistas quieren ofrecer una 
imagen de comida sana, sin artificios, de carácter “natural”, como lo es 
Cenicienta antes y después del baile; sin embargo, este mensaje contrasta con 
el dudoso carácter saludable de sus productos.  
- ¿Qué referentes inferimos?: todos los elementos nos conducen al cuento de 
Cenicienta: tenemos a la protagonista, también a un supuesto príncipe y un 
elemento que se olvida, no solo el zapato, sino la bolsa de comida que la chica 
no llega a coger y queda pendiente de la mano del chico. Vemos de forma 
evidente cómo la calabaza o los ratones son elementos explícitos que nos dan 
la pauta para identificar el cuento clásico. 
En definitiva, el anuncio nos cuenta la historia de nuevo, la relee y la actualiza, 
acercándola a sus intereses comerciales y, al mismo tiempo, atrayendo al potencial 
consumidor, que va a reconocer el cuento clásico desde el comienzo, algo que no solo 
hará el niño o adolescente, sino también el adulto que va a acompañarlo. 
En la imagen 19, también queda patente el producto de venta: una prenda de 
vestir masculina como es la corbata. Esta constituye la imagen central que nos va a 
conducir a la historia de Rapunzel, sin necesidad de que la princesa clásica aparezca en 
ningún momento. Tenemos un príncipe y también una torre que pretende escalar, y el 
elemento clave de ese cuento clásico, que es la larga cabellera de la protagonista, se ha 
transformado en el objeto publicitado: las corbatas, que, enlazadas entre sí, lo ayudarán 
a trepar por la torre, esto es, a cumplir su objetivo. 
La utilización sexual del personaje de Caperucita queda en evidencia en la imagen 
16, donde dicha protagonista se descontextualiza totalmente y se emplea como reclamo 
para la promoción de unos bombones. La asociación está servida: el postre, lo dulce, con 
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la sensualidad y el erotismo, de ahí que el logo de la marca se sitúe justo debajo del 
prominente escote de la modelo. Si nos preguntamos qué vemos, nuestro intertexto lector 
nos hará responder: “a Caperucita”; sin embargo, en esa afirmación ya estamos dando la 
información inferida: si de esa fotografía eliminamos la capa roja, nada nos haría vincularlo 
a ese referente. De ahí la importancia de los iconos que se introducen en el discurso 
publicitario a la hora de obtener el efecto esperado en el público receptor, pese a que en 
este caso los “roles” se han invertido, y esto refuerza el toque de atención del anuncio: la 
peligrosa pasa a ser Caperucita, dispuesta a devorar el postre.  
 
5  Resultados y discusión 
 
Una vez realizada toda la reflexión anterior, se ponen de manifiesto dos 
cuestiones que vamos a desarrollar a continuación: por un lado, el gran potencial 
didáctico de los textos publicitarios para el desarrollo de la educación lingüística literaria 
en la formación del profesorado; y, por otro, la necesidad de ofrecer pequeños itinerarios 
que dibujen el plan de trabajo posible con algunos de ellos. 
 
5.1  El potencial didáctico en la educación lingüística y literaria de maestros/as  
 
Uno de los mejores ejemplos de que el acto de leer va mucho más allá de la 
mera descodificación del código escrito lo encontramos en el discurso publicitario. En él 
convergen los distintos lenguajes, que, sabiamente combinados, logran contar una 
historia, armar un discurso muchas veces cuasi perfecto desde el punto de vista estético 
y pragmático. Además, es uno de los más presentes en nuestro día a día, especialmente 
con el auge de las redes sociales, donde la publicidad se “cuela” sin darnos cuenta 
mientras accedemos a un vídeo de YouTube o subimos una foto al Instagram, así es 
imprescindible saber cómo “enfrentarnos” a ellos, por un lado, y utilizarlos como recurso 
pedagógico/didáctico, por otro, puesto que – no olvidemos – son los estudiantes los 
mayores asiduos a transitar por esos espacios4.  
 
4  Tanto es así que estos nuevos espacios han revolucionado la propia creación literaria, por su proximidad 
con nuestros jóvenes y adolescentes (SÁNCHEZ GARCÍA, 2018). 
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Durante mucho tiempo, venimos defendiendo una educación lingüística y literaria 
desde una perspectiva heurística, apoyada en el aprendizaje significativo, crítico, 
comprometido y centrado en la integración de destrezas (LÓPEZ VALERO; ENCABO 
FERNÁNDEZ, 2001; QUILES CABRERA; MARTÍNEZ EZQUERRO; PALMER, 2019). La 
competencia comunicativa alcanza distintos niveles que no deben desarrollarse de forma 
independiente, sino que son complementarios. Si este planteamiento es el que 
impulsamos para el ámbito escolar, no podemos perderlo de vista a la hora de potenciar 
estas destrezas en los futuros mediadores – los maestros/as en formación. Ese enfoque 
integrado, además, se va a enriquecer cuando le confiramos un carácter interdisciplinar e 
intertextual a nuestras propuestas de trabajo con los estudiantes. El discurso publicitario, 
como manifestación de la cultura urbana en constante evolución, es uno de los textos 
que más posibilidades nos ofrece para proyectar este enfoque metodológico, puesto que 
permite desarrollar, tomándolo como input o punto de partida, toda una serie de 
destrezas que sintetizamos de la siguiente forma y que se van ampliar o amoldar en 
función del anuncio escogido y de las tareas realizadas: 
 
 
Tabla 1 – Desarrollo de destrezas 
Destrezas orales 
- Estructura y elementos de distintas situaciones comunicativas orales, como 
puede ser el debate. 
- Argumentación de ideas propias, capacidad de escucha y asociación de 
ideas. 
- Adecuación al registro: habla coloquial versus lenguaje académico. 
- Metacomunicación: detección de vicios idiomáticos, eufonías, recitación, etc. 
Destrezas escritas 
- Situaciones comunicativas escritas diversas: narración, descripción, diálogo, 
epístola, etc. 
- Mecanismos de coherencia y cohesión: marcadores del discurso. 
- Capacidad de síntesis. 
- Juegos de palabras (dobles sentidos, humor, etc.). 
- Contacto con nuevos espacios en red (que pueden servirnos de soporte para 
desarrollar habilidades). 
Competencia lectora 
- Relectura y recreación de textos literarios clásicos o actuales, que han sido 
recuperados en el discurso publicitario en cuestión. 
- Lectura crítica y reflexiva de mensajes subliminares. 
- Lectura integrada de distintos códigos lingüísticos. 
- Lectura de textos académicos de investigación e innovación educativa. 
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verbal y paralenguaje 
- Sentido literal versus sentido inferido. 
- Lenguaje icónico: imagen, color, disposición de los elementos. 
- Gestualidad y proxemia en los actores. 
- Música o ruido ambiental (en caso de anuncio audiovisual). 
- La semiótica de los silencios (lo que no se dice). 
Vinculación con otras 
artes y temas 
transversales 
- Descubrimiento del carácter intertextual de la publicidad. 
- Aprendizaje interdiciplinar, dada la conexión con otras artes (pintura, música, 
cine) y disciplinas (ciencia, tecnología). 
- Desarrollo de los temas transversales del currículum: concienciación en torno 
a temas sociales muy diversos (género, ecología, interculturalidad, hábitos 
de ocio saludables, consumismo, etc.). 
     Fuente: Elaboración propia (2020). 
 
5.2  Algunas líneas de trabajo (o itinerarios) para el aula universitaria 
 
En la siguiente tabla (número 2), describimos algunas líneas de trabajo para el 
desarrollo interdisciplinar e intertextual de competencias a partir de distintos textos 
publicitarios de referencia: 
 
Tabla 2 – Líneas de trabajo para el desarrollo interdisciplinar e intertextual 
Contexto de aplicación 
Los itinerarios que planteamos en esta tabla van dirigidos al contexto de la 
Educación Superior, concretamente a la formación de maestros/as de Educación 
Primaria. Las líneas de trabajo propuestas podrían incorporarse en asignaturas 
del área de Didáctica de la Lengua y la Literatura, como es el caso de Didáctica 
de la Lectura y la Escritura o Lengua, Literatura y su Didáctica o equivalentes 
(según el plan de estudios de cada universidad). También podrían aplicarse de 
manera interdisciplinar con otras materias que coincidan en el curso y 
cuatrimestre, coordinando los contenidos con el equipo docente. Al mismo 
tiempo, serían extrapolables a otros títulos, asignaturas o contextos (como la 
enseñanza de español como lengua extranjera en el ámbito universitario), con su 




Disponible en: https://www.youtube.com/ watch?v=wafe6kdbb6c 
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- Idea del locus amoenus, la vuelta a la naturaleza. 
- Modelo único de belleza femenino. 
- Eterna juventud. 
- Utilización de la conciencia ecológica. 
Propuesta 
de tareas 
para el aula 
de maestros/as 
en formación 
- Visualización del anuncio completo en clase. 
- Creación individual y por escrito de una historia a partir de lo que cuentan las 
imágenes, tomando en cuenta las partes convencionales del esquema narrativo. 
- Lectura del trabajo de investigación de Martínez Ezquerro (2019), “De los 
tópicos ambientales a la retórica publicitaria: semántica de la naturaleza”, y 
el de Martos-García, A. y Martos-García, A. E. (2019b), “Prosopografía de 
los seres del agua”, ambos en M. Campos Fernández-Fígares (Coord.), 
Imaginarios de la naturaleza y de la cultura del agua.  
- Debate grupal en torno a la idea del locus amoenus – abordada en el trabajo 
leído –, vinculando los elementos de la historia que nos cuenta el anuncio: 
chicas de ciudad que vuelven al mundo natural. También pueden abordarse 
otras cuestiones, como el ideal de belleza asociado a la eterna juventud.  
- Recomendación de lecturas poéticas: 
* “Oda a la vida retirada”, de Fray Luis de León. 
* “Detrás de los visillos”, de Mariluz Escribano en Geografía de la memoria. 
- Libros infantiles para leer y recomendar en el contexto escolar: 
* Hace falta, de Giani Rodari. 
* Luciérnagas, de Roberto Aliaga. 




Disponible en: http://www.google.es 
Elementos 
temáticos 
- La importancia del hábito lector. 
- La recuperación de los clásicos. 
- Literatura tradicional versus literatura de autor. 
Propuesta de tareas 
para el aula 
de maestros/as 
en formación 
- Debate inicial sobre la conexión entre lo que vemos: el protagonista de 
cuento, la habitación de hospital, los elementos sanitarios, etc., y lo que 
leemos: el eslogan de la campaña publicitaria, que interpela directamente a 
los receptores: “Keep their fairytales away from hospital”. 
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- Búsqueda autónoma de otros carteles publicitarios propios de la misma campaña 
para el fomento de la lectura, como puede ser el incluido en este trabajo en la 
imagen 10. En ella visualizamos a La Cenicienta con un eslogan diferente, pero 
en la misma dirección: “When a child doesn t́ read, imagination disappear”.  
- Descripción de los distintos espacios: la habitación de Pinocho, su aspecto 
físico, etc. 
- Invención de un eslogan próprio, acorde con la idea de la campaña publicitaria. 
- Lectura de las versiones originales. 
- Lectura y comentario por escrito del trabajo de J. García Padrino (2002). El 
“Pinocho”, de Salvador Bartolozzi: un caso particular de intertextualidad. 
Didáctica (Lengua y Literatura). 
- Libros para leer y recomendar en el contexto escolar: 
* La niña que salvó los libros. 








- Recreación y actualización del cuadro de Las Meninas, de Diego Velázquez. 
- Asociación del ambiente cortesano con la moda, que ofrece estos grandes 
almacenes: toque de distinción, de clase y de buen gusto. 
- Reivindicación de la moda como disciplina artística. 
- Uso de pieles animales versus protección animal. 
Propuesta de tareas 
para el aula 
de maestros/as 
en formación 
- Análisis comparativo, en pequeños grupos, entre hipertexto e hipotexto: la 
obra de Velázquez y el cartel publicitario. 
- Puesta en común mediante brainstorming de los elementos claves para la 
actualización del cuadro velazquiano: el pintor hoy es un fotógrafo. 
- Visita interactiva a la web de DokuArt. Biblioteca y Centro de 
Documentación para revisar el catálogo de campañas publicitarias 
inspiradas en obras de arte o artistas de gran relevancia internacional. 
Escoger una de ellas para realizar un análisis de contenido y diseñar una 
unidad didáctica de aplicación a un aula de Infantil o Primaria (nivel de libre 
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elección en función del perfil profesional del título). Dicho documento está 
disponible en: https://catalogo.artium.eus/book/export/html/9564. 
- Invención de una historia de la escena y los personajes, trasladada al tiempo 
actual. 
- Elaboración de un vídeo promocional del cuadro original del siglo XVII, en el 
que se hable tanto de la época como de los distintos personajes. Los 
estudiantes pueden hacer de actores y preparar su propio guión. Para ello 
será necesario informarse, investigar, planificar, plasmar por escrito y oralizar 
su discurso, al tiempo que habrán de manejar diferentes recursos TIC, como 
programas informáticos para la edición de vídeos o aplicaciones para el 
teléfono móvil. 
- Libros para leer y recomendar en el contexto escolar: 
* Siete historias para la Infanta Margarita, Fernández Pacheco. 
* La infantita quiere buñuelos, Asun Balzola. 
* Noche en el Museo del Prado. 
Fuente: Elaboración propia (2020). 
 
6  Consideraciones finales 
 
A lo largo de este trabajo, hemos pretendido establecer un paradigma educativo 
basado en el enfoque intertextual e interdisciplinar para el desarrollo de la competencia 
comunicativa en la Educación Superior y, en particular, en la formación de maestros y 
maestras. Todo ello partiendo de una concepción de confluencia entre el marco 
epistemológico-teórico con la práctica educativa (MEZZAROBA; CARRIQUIRIBORDE, 
2020). Por un lado, hemos puesto de relieve la necesidad de continuar reforzando las 
destrezas orales y escritas de nuestros estudiantes universitarios; también se ha dejado 
claro el papel que la publicidad adquiere en el momento actual, con una incursión plena 
en todos los espacios urbanos – marquesinas de autobús, estaciones de metro, etc. – y 
en las redes sociales. De ahí la esencialidad de saber leer el discurso publicitario y 
descubrir las claves para fomentar un espíritu crítico y establecer puentes intertextuales 
que, desde la promoción de un perfume, por ejemplo, nos lleve a reconocer un clásico 
literario y a poder interpretar lo que de él se reescribe. Con la última parte, hemos 
contribuido al diseño de diversas líneas de actuación didáctica con ejemplos concretos 
basados en la aplicación de tareas bajo la máxima de una perspectiva heurística, 
integrada y significativa del aprendizaje. 
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revistas de impacto, como Porta Linguarum, Oralia, Tonos Digital o Pedagogía Social. Además, ha 
publicado numerosos capítulos de libro en editoriales, como Síntesis, Octaedro o Marcial Pons, así 
como ha coordinado obras colectivas. 
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